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Re´sume´
Il est largement connu que l’innovation est un ve´ritable moteur de
la croissance et de la compe´titivite´. Mais, la plupart des travaux se
focalisent essentiellement sur l’analyse des de´terminants et des effets
de l’innovation tout en distinguant entre ses diffe´rents types (innova-
tion de proce´de´, innovation de produit, innovation radicale et innova-
tion incre´mentale). L’analyse des de´terminants est certes importante,
mais rares sont les efforts de recherche testant la fac¸on par laquelle
les entreprises prennent la de´cision d’innover. En se basant sur des
donne´es d’enqueˆte de 108 entreprises tunisiennes de service, l’objectif
du papier est d’expliquer comment les entreprises prennent la de´cision
d’innover : simultane´e (mode`le en une e´tape) ou se´quentielle (mode`le
en deux e´tapes). Nous montrons que le mode`le en deux e´tapes a un
avantage statistiquement significatif en termes de pre´dictions des de´-
cisions d’innovation. Dans la pratique, le mode`le se´quentiel re´sume
mieux les proce´dures de prise de de´cision d’innovation.
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1 Introduction
Aux niveaux micro-e´conomique et macro-e´conomique, l’innovation est
d’importance majeure. Elle est conside´re´e comme un ve´ritable moteur de
croissance et de compe´titivite´ (Schumpeter, 1934).
La litte´rature sur l’innovation montre que les firmes innovantes sont plus
performantes que les non-innovantes. Ces re´sultats semblent eˆtre tre`s in-
te´ressants et justifient les pre´occupations des entreprises pour promouvoir
l’innovation. Plus pre´cise´ment, les enqueˆtes mene´es aupre`s des entreprises
montrent que, dans les pays de´veloppe´s, l’introduction de nouveaux pro-
duits/services est un e´ve`nement qui occupe une place importante dans l’acti-
vite´. Ainsi, 80% des entreprises ame´ricaines de service introduisent au moins
une innovation (Mansury et Love, 2008) et la moitie´ des entreprises irlan-
daises ont introduit au moins une innovation (Roper et Dundas, 2004).
Par ailleurs, les entreprises introduisent de nouveaux produits afin d’aug-
menter la part de marche´ et de maintenir leur position dans un environne-
ment de plus en plus concurrentiel. Dans certains secteurs, comme le secteur
des TIC, l’innovation est vitale pour la survie de l’entreprise. Dans d’autres
secteurs, comme le secteur a` faible intensite´ technologique, l’introduction
de nouveaux produits est ne´cessaire pour acque´rir une plus grande part de
marche´.
Dans le contexte tunisien, l’innovation technologique a connu, au cours
des dernie`res anne´es, une e´volution importante au niveau des entreprises. Le
programme « Pour la Tunisie de Demain » 1 a e´te´ mis par le gouvernement
tunisien afin d’aider les entreprises tunisiennes a` affronter la concurrence
e´trange`re. A travers ce programme, la Tunisie fournit des appuis importants
pour promouvoir l’innovation et le de´veloppement technologique. Il soutient
les entreprises innovantes, renforce les projets de coope´ration et contribue a`
la re´alisation d’un programme de cre´ation de plusieurs parcs technologiques
qui participent a` l’effort de cre´ation des entreprises innovantes et a` la mise
en place de la socie´te´ du savoir.
L’e´tude de l’innovation a fait l’objet d’un grand nombre de travaux em-
piriques. Certaines e´tudes se focalisent sur l’explication de l’impact de l’in-
novation sur la performance (Cre´pon et al, 1998 ; Mairesse et Mohnen, 2003 ;
Roper et Dundas, 2004 ; Cainelli et al, 2006). D’autres travaux ont analyse´ les
de´terminants de l’output de l’innovation et le roˆle des interactions externes
introduisant des facteurs de controˆle comme la taille et l’aˆge de la firme (Du-
get, 2006 ; Raymond et St-Pierre, 2010). L’e´tude des de´terminants et des ef-
fets de l’innovation distingue essentiellement entre deux types d’innovation :
innovation de produit et innovation de proce´de´. D’autres e´tudes, oriente´es
particulie`rement vers l’analyse des innovations de services, distinguent entre
1. Pour plus de de´tails, voir le rapport du Ministe`re de la recherche scientifique, de la
technologie et du de´veloppement des compe´tences.
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innovation radicale et innovation incre´mentale.
Dans ce papier, nous distinguons deux types d’innovation : l’innovation
incre´mentale re´fe´rant a` l’introduction de nouveaux services uniquement pour
l’entreprise qui existaient de´ja` sur le marche´, et l’innovation radicale qui sup-
pose que la firme est la premie`re et la seule a` avoir introduit un nouveau
service sur le marche´.
De plus, les travaux re´cents ne se de´limitent plus a` l’analyse des de´ter-
minants de l’innovation. Ils s’orientent de plus en plus vers l’analyse de la
proce´dure de prise de la de´cision d’innovation. Du et al. (2007) e´tudient
cette proce´dure pour le cas des entreprises irlandaises appartenant au sec-
teur industriel. Cependant, a` notre connaissance ce type d’analyse n’a pas
e´te´ re´alise´ pour les pays e´mergents et en particulier pour la Tunisie.
Tout en se basant sur le travail de Du el al. (2007), nous tenterons dans
ce papier de re´pondre aux questions suivantes : comment les entreprises tu-
nisiennes de service prennent-elles leurs de´cisions d’innover ? Ces de´cisions
sont-elles simultane´es ou se´quentielles ? Plus pre´cise´ment, nous conside´rons
deux mode`les diffe´rents de la prise de de´cision. Le mode`le en une e´tape (ou`
le choix d’innovation est simultane´) et le mode`le en deux e´tapes (ou` le choix
d’innovation est se´quentiel).
Le reste du papier est organise´ comme suit : la deuxie`me section pre´sente
une bre`ve revue de la litte´rature sur les typologies de l’innovation dans les
services. La troisie`me section pre´sente les mode`les et les estimations. La qua-
trie`me section est consacre´e a` la pre´sentation des donne´es et les mesures des
variables. La cinquie`me section analyse les principaux re´sultats empiriques.
Finalement, la sixie`me section conclut.
2 Analyse de l’innovation dans les services
2.1 Types d’innovation dans les services
Le sujet de l’innovation a e´te´ longtemps e´tudie´ dans la litte´rature e´cono-
mique. De nombreux travaux ont essaye´ d’identifier les diffe´rents modes d’in-
novation fonde´s sur des crite`res et des perspectives divers. Selon le rapport
sur l’innovation de l’OCDE en 2005, les innovations sont classe´es en quatre
cate´gories : les innovations de produit, les innovations de proce´de´, les inno-
vations organisationnelles et les innovations de commercialisation. Les inno-
vations de produit impliquent des modifications significatives des caracte´ris-
tiques des produits. Cette cate´gorie inclut les biens entie`rement nouveaux
ainsi que les ame´liorations importantes qui sont apporte´es aux produits de´ja`
existants. Les innovations de proce´de´ correspondent a` des changements si-
gnificatifs dans les me´thodes de production et de distribution. La troisie`me
cate´gorie d’innovation inclut les innovations d’organisation qui sont de´finies
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comme de nouvelles formes d’organisation ou de gestion dans l’entreprise.
Les innovations de commercialisation impliquent la mise en oeuvre de nou-
velles me´thodes de commercialisation (par exemple, le changement dans la
conception d’un produit, les me´thodes de tarification des biens, etc).
Gallouj et Weinstein (1997) conside`rent les produits comme re´sultat
d’une se´rie de caracte´ristiques et de compe´tences. Dans la meˆme ligne´e
que Gallouj et Weinstein (1997), Mansury et Love (2008) montrent que les
modes d’innovation de´veloppe´s principalement pour le secteur manufacturier
ne peuvent pas eˆtre applique´s facilement au secteur des services. Ils indiquent
que la distinction traditionnelle entre innovation de produit et innovation de
proce´de´ est moins utilise´e dans le contexte des services. L’output des services
est conside´re´ comme ambigu ainsi que la production et la consommation des
services interviennent simultane´ment.
Une autre voie de recherche distingue entre l’innovation radicale et l’in-
novation incre´mentale (Sundbo et Gallouj, 1998). En revanche, cette distinc-
tion a fait l’objet de quelques e´tudes empiriques. Par exemple, Brouwer et
Kleinknecht (1996) pour les Pays-Bas, Duguet (2006) pour la France, Lo¨o¨f
et al. (2003) pour la Finlande, la Norve`ge et la Sue`de, Baldwin et Hanel
(2003) pour le Canada et Mansury et Love (2008) pour les Etats Unis.
2.2 La de´cision d’innovation
Peu de travaux traitent la question de la prise de de´cision d’innover.
Ainsi, Cabagnols et Le Bas (2002) expliquent les de´terminants du choix
entre trois types de de´cisions d’innovation : innover en produit, innover en
proce´de´ et innover en produit et en proce´de´ a` la fois. Plus pre´cise´ment, ces
auteurs explicitent la fac¸on par laquelle les entreprises franc¸aises orientent
leurs de´cisions d’innover. Mais, l’un des points traite´s par cette nouvelle lit-
te´rature consiste a` savoir est-ce qu’il s’agit d’un processus a` une e´tape ou
a` deux e´tapes. Du et al. (2007) testent la performance de deux mode`les de
prise de de´cision : le mode`le simultane´ et le mode`le se´quentiel. Ils trouvent
que le mode`le se´quentiel (la de´cision d’innovation en deux e´tapes) est plus
performant que le mode`le simultane´ (la de´cision d’innovation en une e´tape).
Pour mode´liser la prise de de´cision d’innovation, nous appliquons les deux
mode`les propose´s par Du et al. (2007) qui reposent sur deux formes de prise
de de´cision : le mode`le a` une e´tape et le mode`le a` deux e´tapes. Toutefois,
dans notre e´tude nous nous inte´ressons a` l’innovation dans les services et
par laquelle on testera la de´cision de choix entre innovation incre´mentale et
innovation radicale. Ainsi, notre mode`le en une e´tape (de´cision simultane´e)
suppose que la firme fait face a` quatre choix d’innovation : pas d’innovation,
innovation radicale, innovation incre´mentale ou les deux a` la fois. Par contre,
le mode`le en deux e´tapes (de´cision se´quentielle) suppose que la firme de´cide
tout d’abord de s’engager ou non dans une activite´ d’innovation, ensuite elle
choisit la cate´gorie de ces activite´s d’innovation a` entreprendre (Figure1).
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Fig. B: Modèle en deux étapes
Figure 1 – L’arbre de de´cision des activite´s d’innovation des firmes. (Du et
al., 2007)
L’estimation e´conome´trique des parame`tres de nos diffe´rents mode`les se
basera sur les techniques d’estimation des mode`les de choix discret. La pro-
ce´dure d’estimation e´conome´trique changera selon que l’on a un choix se´-
quentiel ou simultane´.
3 Les mode`les et les estimations
3.1 Le mode`le en une e´tape
Pour le mode`le en une e´tape, la variable retrac¸ant la de´cision d’innova-
tion est une variable discre`te a` quatre modalite´s, nous utilisons un mode`le
Probit multinomial (MNP) relaˆchant l’hypothe`se d’inde´pendance des termes
d’erreur entre les diffe´rentes modalite´s (IIA) 2.
On suppose que pour chaque firme i(i = 1, 2, ..., n), la de´cision du choix entre
les quatres modalite´s est conditionne´e par la comparaison des niveaux d’uti-
lite´ ale´atoire pour chaque mode`le et qui se de´finit pour chaque alternative
j (j = 0, 1, 2, 3) comme suit :
Uij = X
′
ijβij + εij, [εi0, εi1, εi2, εi3] ∼ N [0,Σ] (1)
2. Pour plus de de´tails, voir Greene (2003), Chapitre 21, p728.
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Avec j = 0 repre´sente la de´cision de la firme de choisir de n’introduire au-
cune innovation, j = 1 si la firme introduit une innovation radicale, j = 2 si
elle introduit une innovation incre´mentale et enfin j = 3 si elle introduit les
deux a` la fois. X
′
ij est le vecteur des variables explicatives.
Si la firme choisit la modalite´ j, son utilite´ de choisir cette alternative est
conside´re´e comme l’utilite´ la plus grande parmi les 4 utilite´s. De ce fait, la
probabilite´ que la firme choisisse l’alternative j correspond a` la probabilite´
que l’utilite´ de l’alternative j soit supe´rieure a` celle associe´e a` tous les autres
alternatives. Elle s’exprime comme suit :
Pij = Pr(Yi = j), ∀k 6= j,
= Pr(Uij > Uik)
= Pr(εik − εij ≤ (Xij −Xik)
′
β) (2)
Les coefficients du vecteur β sont estime´s en utilisant la me´thode de
maximum de vraisemblance. La log-vraisemblance peut eˆtre obtenue en at-
tribuant a` chaque firme dij = 1 si l’alternative j est choisie par la firme i et














yij log prob(Yi = j) (3)
3.2 Le mode`le en deux e´tapes
Le mode`le en deux e´tapes correspond a` la de´cision se´quentielle d’inno-
vation. Ce mode`le suppose que la firme de´cide tout d’abord de s’engager ou
non dans n’importe quelle activite´ d’innovation, ensuite elle choisit la cate´-
gorie de ces activite´s d’innovation a` entreprendre. A la premie`re e´tape, nous
cherchons a` mode´liser la probabilite´ qu’une firme s’engage ou non dans les
activite´s d’innovation. Pour ce faire, nous utilisons un mode`le Probit. Dans
ce mode`le, la variable explique´e est une variable binaire qui peut prendre la
valeur 1 ou 0.
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(1− yi) log[1− Φ(X
′
iβ)] (5)
3. Voir Greene (2003).
6
Apre`s avoir pris la de´cision d’innover (la premie`re e´tape), la firme choisit, a`
la deuxie`me e´tape, le mode d’innovation qu’elle veut entreprendre. Comme
dans le premier mode`le, nous conside´rons la` aussi un MNP avec trois choix :
(1) innovation radicale, (2) innovation incre´mentale et (3) les deux a` la fois.
Les coefficients sont aussi estime´s en utilisant la me´thode de maximum de






yij log prob(Yi = j) (6)
4 Les donne´es et mesures des variables
Avant de de´crire le mode`le et les re´sultats des estimations e´conome´triques
des deux mode`les pre´cite´s, il convient d’examiner les caracte´ristiques prin-
cipales de l’ensemble des donne´es et les indicateurs utilise´s dans l’analyse
empirique.
4.1 Les donne´es
Nous nous basons sur une enqueˆte sur terrain aupre`s de 108 entreprises
tunisiennes de service. Cette enqueˆte s’inspire de la version modifie´e de la
troisie`me enqueˆte sur l’innovation CIS III et de la deuxie`me enqueˆte euro-
pe´enne sur l’innovation 1997. Le questionnaire collecte des informations sur
les activite´s d’innovation des firmes durant la pe´riode 2005-2007 et des infor-
mations sur les types d’innovation (Sdiri et al, 2010). Cette enqueˆte comporte
quelques informations ge´ne´rales sur l’entreprise (taille et aˆge de l’entreprise,
niveau d’e´ducation, appartenance a` un groupe, etc.), des questions sur les
de´penses consacre´es par les firmes aux activite´s de R&D et d’innovation et
des questions portant sur les diffe´rents objectifs de l’innovation.
Ainsi, lors de l’estimation de notre mode`le e´conome´trique, l’e´chantillon
de l’enqueˆte a e´te´ stratifie´ par branche d’effectif en utilisant le code NAT 4
de l’institut national de la statistique (7 classes par nombre d’employe´s : 1-6,
7-9, 10-19, 20-49, 50-90, 100-199, 200 et plus). Par ailleurs, et afin d’ame´lio-
rer la repre´sentativite´ des informations collecte´es par l’enqueˆte, nous avons
proce´de´ a` l’introduction de poids spe´cifie´s afin d’e´liminer le biais de se´lection.
Le tableau 1 re´sume les de´terminants de cette ope´ration et il montre que
21.30% des re´pondants proviennent des petites firmes (nombre d’employe´s
infe´rieur a` six personnes). De plus, ce tableau re´ve`le que 9.25% des entre-
prises enqueˆte´es ont de´clare´ qu’elles introduisent une innovation radicale,
16.66% introduisent une innovation incre´mentale et 52.77% introduisent les
deux a` la fois.
4. Nomenclature des Activite´s Tunisiennes : Re´partition des entreprises par activite´
et par tranche d’effectifs en 2007.
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Tableau 1 – Distribution des firmes innovatrices selon la taille
Nombre Total des firmes Innovation Innovation Les deux
d’employe´s radicale incre´mentale a` la fois
Nombre INS Les Poids % (%) (%) (%)
1-6 23 12649 549.956 21.30 20 5.55 24.56
7-9 17 785 46.176 15.74 0 16.66 15.78
10-19 18 713 39.611 16.67 10 27.77 15.54
20-49 13 509 93.153 12.04 30 5.55 12.28
50-90 10 230 23 9.26 0 11.11 7.01
100-199 10 167 16.7 9.26 10 11.11 7.01
200 et plus 17 215 12.647 15.74 30 22.22 15.78
Total 108 15268 781.24 100 9.25 16.66 52.77
4.2 Mesures des variables
L’innovation dans les services
Les e´tudes relatives aux e´conomies de´veloppe´es ont mesure´ l’innovation par
le nombre de brevets ou le pourcentage des nouveaux produits vendus dans
le volume des ventes (Mairesse et Mohnen, 2003). Mais, ces indicateurs ne
peuvent pas eˆtre utilise´s dans notre cas. En effet, le nombre de brevets ne
repre´sente pas un bon indicateur pour les pays en voie de de´veloppement
ou` celui-ci est extreˆmement restreint plus particulie`rement pour l’innovation
dans les services. Dans ce qui suit, nous utilisons trois mesures de l’innova-
tion.
– Premie`rement, nous mesurons l’output de l’innovation (INSERV) par
une variable dichotomique prenant la valeur 1 si la firme a innove´ du-
rant les trois anne´es et 0 sinon. Plus pre´cise´ment, nous nous sommes
base´s sur l’information selon laquelle la firme a de´ja` mis en oeuvre
ou non un produit (bien ou service) ou un proce´de´ nouveau ou sensi-
blement ame´liore´, une nouvelle me´thode de commercialisation ou une
nouvelle me´thode organisationnelle dans les pratiques de l’entreprise.
– Deuxie`mement et pour le mode`le en une e´tape, la de´cision d’innovation
est mesure´e par une variable discre`te a` quatre modalite´s (InDec). Dans
ce cas, la firme fait face a` quatre choix possibles : (0) pas d’innovation,
(1) innovation radicale, (2) innovation incre´mentale ou (3) les deux a`
la fois.
– Troisie`mement et dans le mode`le en deux e´tapes, la de´cision d’innova-
tion est mesure´e par une variable a` trois modalite´s seulement (InDecII).
La taille et l’aˆge de la firme
Le lien entre l’innovation et la taille de l’entreprise a fait l’objet de plu-
sieurs travaux empiriques. Dans ce papier, nous mesurons la taille (SIZE) de
l’entreprise par le nombre total d’employe´s en 2007 (en log). L’aˆge de l’en-
treprise (AGE) est de´termine´e par la date de sa cre´ation. Plus pre´cise´ment,




TYPEACT est une variable qui mesure le type de l’activite´. Dans ce papier,
les entreprises sont appele´es a` re´pondre a` la question si le service offert est
destine´ soit aux entreprises “Business to Business” (B2B), soit aux clients
particuliers “Business to Consumer” (B2C), soit les deux a` la fois. Cette va-
riable indique dans quelle mesure le choix de l’entreprise de service de cibler
deux types de cliente`le a` savoir les particuliers et les professionnels, affecte
la de´cision d’innover dans les services.
Niveau d’e´ducation
La disponibilite´ du capital humain ayant un niveau approprie´ de qualification
et de savoir faire est conside´re´e comme une ressource interne indispensable
afin que la firme puisse innover. En effet, le niveau de scolarisation constitue,
d’une part, une mesure du niveau de connaissances et de compe´tences d’un
employe´ au sein de l’entreprise et, d’autre part, un de´terminant majeur pour
la re´alisation des activite´s d’innovation. Dans ce papier, nous mesurons le
niveau d’e´ducation (QUAL) par le nombre d’employe´s qualifie´s 5 divise´ par
le nombre total d’employe´s dans l’entreprise.
Appartenance a` un groupe
APP GROUP est une variable dichotomique qui vaut 1 si la firme appar-
tient a` un groupe et 0 sinon. Lorsqu’une firme est affilie´e a` un groupe, elle a
l’avantage de be´ne´ficier des compe´tences et des expe´riences technologiques
des autres firmes du meˆme groupe et donc elle a une possibilite´ importante
d’innover (Paul et al, 2000). Ainsi, l’appartenance a` un groupe, permet a` la
firme d’avoir plus d’informations en termes d’opportunite´s relie´es au marche´.
Engagement dans les activite´s d’innovation et coope´ration
Selon la litte´rature e´conomique sur le sujet de l’innovation, l’investissement
en R&D est tre`s souvent conside´re´ comme un de´terminant important des ac-
tivite´s d’innovation. Dans ce papier et a` cause de la non disponibilite´ d’une
telle mesure, nous conside´rons une variable dichotomique (ENGAG) valant
1 si la firme interroge´e a de´veloppe´ entre 2005 et 2007 au moins une des ac-
tivite´s d’innovations (y compris les activite´s de R&D interne et externe) et
0 sinon. Ces diffe´rentes activite´s sont pre´sente´es dans le tableau 2 ci-dessous.
La coope´ration joue un roˆle important dans la capacite´ de la firme a` in-
nover. Dans ce papier, nous introduisons la variable coope´ration (COOPER)
comme une variable binaire indiquant si l’entreprise a signe´ durant les trois
anne´es 2005-2007 des contrats de coope´ration ou non avec des acteurs ex-
ternes. Cette variable est introduite dans le mode`le pour montrer que les re-
lations externes sont des de´terminants favorisant l’innovation. Les re´sultats
empiriques montrent que la coope´ration est corre´le´e positivement a` l’inno-
5. Nous conside´rons comme e´tant qualifie´s, le pourcentage du nombre d’employe´s dans
l’entreprise avec un niveau supe´rieur (baccalaure´at ou plus).
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vation, ce qui signifie que les activite´s d’innovation requie`rent des accords
de coope´ration avec des organismes publics ou prive´s et avec d’autres firmes
(Cohen et Levinthal, 1990).
Orientation internationale
Selon les travaux empiriques sur le sujet de l’innovation et les e´changes e´co-
nomiques internationaux, nous constatons que les firmes ne sont pas toutes
capables de be´ne´ficier de l’innovation. De ce fait, il est propose´ de mode´rer
la relation entre innovation et performance par un degre´ d’orientation in-
ternationale d’une firme. La firme a besoin d’un certain seuil d’orientations
internationales 6 afin qu’elle puisse eˆtre compe´titive non seulement sur le
marche´ domestique mais aussi sur les marche´s internationaux. Dans ce pa-
pier, nous mesurons l’internationalisation (INTER) par une variable binaire
qui vaut 1 si la firme est engage´e dans des strate´gies d’internationalisation
et 0 sinon.
Les objectifs des innovations
Un syste`me de gestion par des objectifs est repre´sente´ comme, entre autres,
une bonne strate´gie des firmes. Pour atteindre ses objectifs, une firme doit
tenir compte d’un certain nombre d’actions qui peuvent incorporer des acti-
vite´s de R&D et d’innovation. L’introduction d’une mesure des objectifs de
l’innovation dans notre re´gression est donc ne´cessaire. Nous conside´rons une
mesure qualitative (sur une e´chelle de Likert a` 5 points du moins important
au plus important) d’un ensemble de facteurs influenc¸ant l’activite´ d’innova-
tion. Les entreprises interviewe´es sont appele´es a` re´pondre a` cinq questions
indiquant l’importance qu’elles accordent aux diffe´rentes sources d’innova-
tion. Les diffe´rents objectifs que nous avons utilise´s dans cette e´tude sont :
“remplacer les services obsole`tes” (SERV OBS), “ame´liorer la qualite´ d’un
service” (QUAL SERV), “e´tendre la gamme de services” (GAM SERV), “ac-
croˆıtre la part de marche´” (PART MAR) et “re´duire les couˆts de production”
(RED COUT).
Tableau 2 – Les activite´s d’innovation
Codes Activite´s
R&Dint Recherche et de´veloppement expe´rimental dans l’entreprise (R&D interne)
R&Dext Acquisition de services de R&D (R&D externe)
MACH Acquisition de machines et d’e´quipements lie´s aux innovations technologiques
LOGC Acquisition de logiciel et d’autres technologies externes lie´es aux innovations
technologiques
FORM Formation de votre personnel lie´e directement au de´veloppement et/ou a` l’in-
troduction d’innovations
MARK Activite´s de marketing interne ou externe lie´es directement a` la mise sur le
marche´ d’un service nouveau
6. Pour plus de de´tails, voir Kotabe et al (2002).
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5 Les re´sultats empiriques
Les tableaux 4 et 5 pre´sentent les re´sultats d’estimation des deux mo-
de`les ci-indique´s : le mode`le simultane´ et le mode`le se´quentiel. Nos re´sul-
tats donnent un e´clairage sur l’analyse de la proce´dure de prise de de´cision
d’innovation dans le secteur des services en Tunisie tout en comparant la
robustesse des deux mode`les.
5.1 Significativite´ globale des mode`les
D’une manie`re ge´ne´rale, les spe´cifications e´conome´triques ont un pouvoir
pre´dictif qui de´passe les 60% pour le mode`le en une e´tape et il de´passe les
64% pour le mode`le en deux e´tapes (Tableau 3). La significativite´ globale
de nos mode`les est confirme´e par la R2 de McFadden, e´gale a` 49% pour le
premier mode`le et a` 51% pour le deuxie`me mode`le. Aussi, nous utilisons
le crite`re d’information d’Akaike (AIC) et le crite`re d’information Baye´sien
(BIC) pour choisir le mode`le approprie´ (tableau 4 et 5). Nous remarquons
que, sur le choix des pourcentages de pre´diction et de R2 de McFadden,
le mode`le en deux e´tapes a un avantage statistiquement significatif que le
mode`le en une e´tape. Dans la pratique, le mode`le se´quentiel re´sume mieux
les proce´dures de prise de de´cision d’innovation. Ce re´sultat a e´te´ aussi note´
par Du el al (2007).
5.2 Les de´terminants du choix de l’innovation
Apre`s avoir montre´ que le mode`le se´quentiel est une meilleure proce´dure
de prise de de´cision d’innovation, nous analysons maintenant les principaux
de´terminants qui affectent le choix entre les diffe´rents types d’innovation.
En ce qui concerne l’impact de la taille de la firme sur les de´cisions d’in-
nover, les re´sultats empiriques sont tre`s divergents. Nous trouvons un effet
positif et statistiquement significatif de la taille sur la probabilite´ d’innover
mais avec un taux de´croissant. Ce re´sultat repre´sente l’un des re´sultats les
plus trouve´s dans la litte´rature sur l’innovation. Des effets semblables ont
e´te´ note´s par Du et al (2007) pour le cas des entreprises manufacturie`res. De
plus, nos re´sultats re´ve`lent que la taille de l’entreprise repre´sente un de´ter-
minant puissant qui favorise plus l’innovation incre´mentale que l’innovation
radicale pour les deux mode`les (Tableau 4 et 5). Par ailleurs, les estimations
montrent que le type d’activite´ (que ce soit du type B2B ou B2C ou les deux
a` la fois) affecte positivement la probabilite´ d’innover. Offrir des services a`
une large cliente`le incite les firmes de services a` de´velopper davantage leurs
innovations internes. La firme de service doit innover plus afin d’augmenter
sa part de marche´ et d’accroˆıtre sa capacite´ interne.
Un autre re´sultat important concerne la variable COOPER (Tableau 5).
Nous trouvons que lorsqu’une entreprise collabore avec des partenaires ex-
ternes (clients, entreprises concurrentes, universite´s, centres de recherche. . . ),
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sa probabilite´ d’innover dans les services augmente. Ce re´sultat a e´te´ aussi
trouve´ par Becker et Dietz (2004). Ces auteurs ont montre´ que la coope´ra-
tion avec des partenaires en R&D a un effet positif et statiquement signifi-
catif sur la re´alisation de l’innovation. De meˆme, Mohnen et Therrien (2005)
constatent que les entreprises canadiennes manufacturie`res sont favorise´es en
termes d’innovation par leur tendance a` coope´rer avec d’autres entreprises.
De plus, nous trouvons que l’orientation internationale d’une firme vers
l’e´tranger permet de promouvoir la probabilite´ d’innover. De meˆme, Ka-
fouros et al. (2008) montrent que le processus d’internationalisation permet
aux entreprises de promouvoir leurs performances a` travers l’introduction de
nouveaux produits sur le marche´.
Par ailleurs, nous remarquons que, pour les deux mode`les, la variable
ENGAG n’a aucun effet sur le choix entre les types d’innovation. Toutefois,
des effets oppose´s ont e´te´ note´s par Du et al. (2007). L’origine de la dif-
fe´rence est lie´e a` la mesure des activite´s de connaissance. Ils conside`rent la
R&D interne a` l’entreprise (variable binaire indiquant si la firme a de´veloppe´
des activite´s de R&D interne ou non) comme une mesure des activite´s de
connaissances plutoˆt que d’une variable dichotomique introduisant toutes les
activite´s d’innovation y compris la R&D interne.
Pour les deux mode`les, nos estimations e´conome´triques montrent des
effets significatifs concernant l’importance accorde´e par les entreprises de
services aux diffe´rents objectifs de l’innovation. Nous trouvons que “l’ame´-
lioration de la qualite´ de service”, “l’accroissement de la part de marche´” et
“la re´duction des couˆts” affectent positivement la probabilite´ d’innover. Ce
meˆme re´sultat a e´te´ trouve´ par Sirilli et Evangelista (1998) pour les deux
secteurs de service et manufacturier. Nous trouvons que la probabilite´ d’in-
nover peut aussi eˆtre affecte´e positivement par “l’extension de la gamme des
services”.
Tableau 3 – Les statistiques de pre´diction
Fre´quences Mode`le Mode`le
actuelles en une e´tape en deux e´tapes
Nombre % Probabilite´ % Probabilite´ %
% pre´dite pre´dite
0 : Pas d’innovation 20 20.20 13 13.13 - -
1 : Innovation radicale 10 10.10 3 3.03 4 5.06
2 : Innovation incre´mentale 16 16.16 4 4.04 4 5.06
3 : Radicale et incre´mentale 53 53.54 40 40.40 43 54.43
Nombre d’observations 1-3 79 51
Nombre d’observations 0-3 99 60
Taux de pre´diction correct 60.60 64.55
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Tableau 4 – Effets marginaux d’un mode`le Probit multinomial du choix d’innovation (Mode`le 1)
Mode`le Probit Multinomial
Variables Pas d’innovation Innovation Innovation Les deux a` la fois
radicale incre´mentale
dy/dx SE dy/dx SE dy/dx SE dy/dx SE
Sources internes de connaissances
Engagement dans les activite´s d’innovation (ENGAG) 0.106 0.089 -0.033 0.030 -0.018 0.027 -0.05 0.102
Sources externes de connaissance
Coope´ration (COOPER) -0.186 0.071** -0.042 0.027 0.016 0.033 0.213 0.088**
Orientation internationale (INTER) -0.026 0.019 -0.013 0.012 -0.000 0.012 0.039 0.028
Capacite´ d’absorption
Niveau d’e´ducation (QUAL) 0.054 0.110 -0.036 0.070 0.197 0.110* -0.036 0.070
Appartenance a` un groupe (APP GROUP) -0.006 0.046 0.014 0.026 0.026 0.042 -0.005 0.077
Ressources
Taille (SIZE) 0.069 0.052 0.024 0.035 0.087 0.044* -0.181 0.075**
Taille au carre´ -0.002 0.005 -0.000 0.003 -0.009 0.006 0.013 0.009
Age de la firme (AGE) -0.007 0.005 -0.004 0.003 0.001 0.002 0.009 0.006
Type d’activite´ (TYPEACT) -0.026 0.019 -0.003 0.014 0.032 0.016** -0.012 0.036
Objectifs de l’innovation
Remplacer les services obsole`tes (SERV OBS) 0.033 0.021 -0.000 0.010 -0.005 0.011 -0.027 0.026
Ame´liorer la qualite´ de service (QUAL SERV) -0.024 0.030 0.119 0.059** -0.016 0.027 -0.078 0.073
E´tendre la gamme de services (GAM SERV) -0.009 0.022 0.033 0.024 0.025 0.016 -0.049 0.037
Accroˆıtre la part de marche´ (PART MAR) -0.045 0.044 -0.126 0.065* 0.013 0.021 0.158 0.086*
Re´duire les couˆts de production (RED COUT) -0.019 0.016 -0.014 0.015 -0.036 0.013*** 0.070 0.031**
Log-vraisemblance -9443.120







∗∗∗ significativite´ au seuil de 1% ; ∗∗ significativite´ au seuil de 5% ; ∗ significativite´ au seuil de 10%.
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Tableau 5 – Effets marginaux d’un mode`le Probit multinomial du choix d’innovation (Mode`le 2)
Mode`le Probit Multinomial
Variables Mode`le Probit Innovation Innovation Les deux a` la fois
radicale incre´mentale
dy/dx SE dy/dx SE dy/dx SE dy/dx SE
Sources internes de connaissances
Engagement dans les activite´s d’innovation (ENGAG) -0.181 0. 101* -0.032 0.026 -0.019 0.023 0.051 0.038
Sources externes de connaissance
Coope´ration (COOPER) 0.185 0.087** -0.036 0.033 0.014 0.027 0.022 0.047
Orientation internationale (INTER) 0.034 0.019* -0.012 0.012 0.001 0.012 0.010 0.019
Capacite´ d’absorption
Niveau d’e´ducation (QUAL) 0.095 0.103 -0.032 0.066 0.151 0.104 -0.118 0.128
Appartenance a` un groupe (APP GROUP) 0.048 0.036 -0.018 0.023 0.026 0.033 -0.008 0.044
Ressources
Taille (SIZE) -0.045 0.046 0.026 0.033 0.087 0.043** -0.113 0.054**
Taille au carre´ 0.000 0.005 -0.001 0.003 -0.009 0.005* 0.011 0.006*
Age de la firme (AGE) 0.008 0.004* -0.003 0.003 0.001 0.002 0.002 0.003
Type d’activite´ (TYPEACT) 0.034 0.019 -0.012 0.012 0.026 0.015* 0.010 0.019
Objectifs de l’innovation
Remplacer les services obsole`tes (SERV OBS) -0.022 0.016 0.001 0.008 -0.005 0.009 0.004 0.013
Ame´liorer la qualite´ de service (QUAL SERV) 0.040 0.034 0.099 0.045** -0.009 0.023 -0.090 0.051*
E´tendre la gamme de services (GAM SERV) 0.025 0.024 0.031 0.019 0.023 0.015 -0.054 0.026**
Accroˆıtre la part de marche´ (PART MAR) 0.019 0.032 -0.109 0.050** 0.005 0.018 0.103 0.054*
Re´duire les couˆts de production (RED COUT) 0.029 0.015 -0.014 0.012 -0.028 0.011** 0.043 0.019**
Log-vraisemblance -9.712 -5879.70






Nombre d’observations 99 79
∗∗∗ significativite´ au seuil de 1% ; ∗∗ significativite´ au seuil de 5% ; ∗ significativite´ au seuil de 10%.
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6 Conclusions
Dans ce papier, nous avons utilise´ des donne´es d’enqueˆte de 108 en-
treprises tunisiennes de service afin d’expliquer comment les entreprises
prennent la de´cision d’innover. Plus pre´cise´ment, nous avons teste´ la ro-
bustesse de deux mode`les diffe´rents de la de´cision d’innovation. Le premier
mode`le traite le cas ou` la firme prend sa de´cision d’innover d’une fac¸on si-
multane´e (mode`le en une e´tape) et le deuxie`me mode`le traite le cas ou` la
firme prend sa de´cision d’une fac¸on se´quentielle (mode`le en deux e´tapes).
Nous avons utilise´ dans ce papier le mode`le Probit Multinomial (MNP).
Les re´sultats de l’estimation du MNP avec la me´thode de maximum de
vraisemblance montrent que le mode`le en deux e´tapes a un avantage statis-
tiquement significatif en termes de pre´diction des de´cisions d’innovation. Ce
re´sultat sugge`re que, dans la pratique, le mode`le se´quentiel re´sume mieux
les proce´dures de prise de de´cision. Nous trouvons aussi que l’ame´lioration
de la qualite´ de service, l’accroissement de la part de marche´ et la re´duction
des couˆts affectent positivement la probabilite´ d’innover. De plus, nous trou-
vons aussi que la collaboration de l’entreprise avec des partenaires externes
affecte positivement la probabilite´ d’innover. Ce re´sultat est souvent trouve´
dans la litte´rature traitant la question de l’innovation.
15
Re´fe´rences
[1] J.R. Baldwin and P. Hanel. Innovation and knowledge creation in
an open economy : Canadian industry and international implications.
Cambridge Univ Pr, 2003.
[2] W. Becker and J. Dietz. R&D cooperation and innovation activities
of firms–evidence for the German manufacturing industry. Research
policy, 33(2) :209–223, 2004.
[3] E. Brouwer and A. Kleinknecht. Determinants of innovation. A micro-
econometric analysis of three alternative innovation output indicators.
Determinants of Innovations. The Message from New Indicators, Mac-
millan, London, pages 99–124, 1996.
[4] A. Cabagnols and C. Le Bas. Differences in the determinants of pro-
duct and process innovations : the French case. Innovation and Firm
Performance. Palgrave : London, pages 112–149, 2002.
[5] G. Cainelli, R. Evangelista, and M. Savona. Innovation and economic
performance in services : a firm-level analysis. Cambridge Journal of
Economics, 30(3) :435, 2006.
[6] W.M. Cohen and S. Klepper. Firm size and the nature of innovation
within industries : the case of process and product R&D. The Review
of Economics and Statistics, 78(2) :232–243, 1996.
[7] W.M. Cohen and D.A. Levinthal. Absorptive capacity : a new pers-
pective on learning and innovation. Administrative science quarterly,
35(1), 1990.
[8] B. Cre´pon, E. Duguet, and J. Mairessec. Research, Innovation And
Productivity : An Econometric Analysis At The Firm Level. Economics
of Innovation and New technology, 7(2) :115–158, 1998.
[9] J. Du, J.H. Love, and S. Roper. The innovation decision : An economic
analysis. Technovation, 27(12) :766–773, 2007.
[10] E. Duguet. Innovation height, spillovers and TFP growth at the firm
level : Evidence from French manufacturing. Economics of Innovation
and New Technology, 15(4) :415–442, 2006.
[11] F. Gallouj and O. Weinstein. Innovation in services. Research policy,
26(4-5) :537–556, 1997.
[12] W.H. Greene. Econometric analysis. Fifth Edition, Prentice Hall, 2003.
[13] P. Hanel. Innovation in the Canadian Service Sector. Cahier de re-
cherche/Working Paper, 4 :03, 2004.
[14] M.I. Kafouros, P.J. Buckley, J.A. Sharp, and C. Wang. The role of in-
ternationalization in explaining innovation performance. Technovation,
28(1-2) :63–74, 2008.
[15] M. Kotabe, S.S. Srinivasan, and P.S. Aulakh. Multinationality and firm
performance : The moderating role of R&D and marketing capabilities.
Journal of International Business Studies, 33(1) :79–97, 2002.
16
[16] H. Lo¨o¨f and A. Heshmati. On the relationship between innovation and
performance : A sensitivity analysis. Economics of Innovation and New
Technology, 15(4) :317–344, 2006.
[17] J. Mairesse and P. Mohnen. R&D and productivity : a reexamination in
light of the innovation surveys. In DRUID Summer Conference, pages
12–14, 2003.
[18] M.A. Mansury and J.H. Love. Innovation, productivity and growth in
US business services : A firm-level analysis. Technovation, 28(1-2) :52–
62, 2008.
[19] P. Mohnen, P. Therrien, and CIRANO. Comparing the innovation per-
formance in Canadian, French and German manufacturing enterprises.
CIRANO, 2005.
[20] E. OCDE. «La mesure des activite´s scientifiques et technologiques.
Manuel d’Oslo, Principes directeurs pour le recueil et l’interpre´tation
des donne´es sur l’innovation», 2005.
[21] M. Paul, B. Planes, J.P. Huiban, and P. Sevestre. Externalisation or
Spillovers ? R&D Activity Components and the Firm Performances.
Communication a` la journe´e de travail UMR/ERUDITE, Changement
technique, innovation et espace, 20 mars, Dijon.
[22] L. Raymond and J. St-Pierre. R&D as a determinant of innovation in
manufacturing SMEs : An attempt at empirical clarification. Techno-
vation, 30(1) :48–56, 2010.
[23] S. Roper and N. Hewitt-Dundas. Innovation, networks and the diffusion
of manufacturing best practice. NIERC Research Report, 14, 1998.
[24] J. Schumpeter. The theory of economic development. Cambridge,
Mass : Harvard University Press., 1934.
[25] H. Sdiri, M. Ayadi, and M. Elj. Innovation and Performance : an Em-
pirical Study of Tunisian Service Firms. Journal of Innovation and
Business Best Practices, 2010(9), 2010.
[26] G. Sirilli and R. Evangelista. Technological innovation in services
and manufacturing : results from Italian surveys. Research Policy,
27(9) :881–899, 1998.
[27] J. Sundbo and F. Gallouj. Innovation as a loosely coupled system in ser-
vices. International Journal of Services Technology and Management,
1(1) :15–36, 1998.
17
